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SAZETAK

SUMMARY . et



1. UvVvOD

Cilj svakog proizvodnog poduzeca je prodati proizvod na trzistu, privuéi kupce
te ih nagovoriti na ponovnu kupnju njihovog proizvoda. Kako bi taj proces bio $to
uspjesniji, i samim time proizvodnja i financijska isplativost vec¢a, u poduze¢u mora
postojati dobra marketin§ka strategija. Bilo da se radi o novom proizvodu,
repozicioniranju starog ili nekoj drugoj varijanti — marketindka funkcija ima najvecu
ulogu u prodaji tog proizvoda. Od karakteristika proizvoda, cijena, plasmana,
distribucije do promocije marketing ima klju¢nu ulogu, i financijski uspjeh €esto ovisi o

marketinskoj sposobnosti.

Svrha rada je obraditi strategije i tehnike plasmana proizvoda u svijetlu
uskladenosti s aktivnoS¢u proizvodnje, Sto je prikazano primjerom poduzeca Kutjevo
d.d.

U prvo poglavlje daje uvid u temeljne znacCajke strategije marketinga i opce
pojmove o samim trendovima. Osim toga, prikazuje svrhu strategija u poslovanju
poduzeca te njen tijek, nove trendove u marketingu, istraZivanje novoga trzista kao i

sami proizvod i imidz.

Drugo poglavlje povezano je konkretizacijom kroz primjer iz prakse. Opdi
pojmovi i opis samog poduzeca Kutjevo d.d., funkcijama marketinga u prodaji koje je
podijelieno na strateSke cilieve i imidz samog poduzec¢a, odnose s kupcima i
marketinSku komunikaciju. Djelatnost sluzbe konkretno je povezana kroz primjere
istrazivanja trziSta, kreiranja proizvoda i imidza proizvoda koje dovodi do krajnjih

kanala distribucije i prodaje.

Posljednje poglavlje povezano je za kampanju Kutjevacki gemist o kojoj je

opisana cijela strategija, unaprjedenje i promocija.

Metodologija znanstveno istrazivaCkog rada odnose se na primjenu metode
analize i sinteze, induktivne i deduktivne metode, metode komparacije i metode

apstrakcije, kao i metode deskripcije.



2. STRATEGIJA MARKETINGA

2.1. Povijest i razvoj marketinga

Philip Kotler definira marketing kao "drustveni proces kojim pojedinci i grupe
postizu ono $to im je potrebno i Sto Zele kreiranjem, ponudom i slobodnom razmjenom

s drugima, proizvoda i usluga odredene vrijednosti."!

Koncepcija marketinga se tijekom svoje povijesti mijenjala i napredovala.
Razvojem gospodarstva, rasla je i potreba za marketingom. Prihvaéanje i razvoj

marketinga ovisilo je, i jo$ danas ovisi, o dva Cinitelja:?

e stupnju gospodarskog razvoja
e shvacanju i razumijevanju poduzeca o vaznosti koncepcije marketinga u njihovu

poslovanju

U pocetku industrijskog razvoja poslovanje proizvodnih tvrtki temeljilo se na
oshovi proizvodne orijentacije poslovanja. Osnova tog koncepta bila je posti¢i $to veéu
koli€inu proizvodnje za Sto nizu cijenu po jedinici proizvoda. Kupci nisu bili velik
Cimbenik na trZistu i smatralo se da ¢e favorizirati one proizvode koji su raspoloZivi i
koji imaju niske cijene. Napori uprave su bili usmjereni prema poboljSanju proizvodnje,

shizavanju troSkova i u€inkovitosti distribucije.

Pod pretpostavkom da c¢e kupac kupiti kvalitetno izraden proizvod po
prihvatljivoj cijeni razvija se koncepcija proizvoda. Rast populacije i razvoj tehnologije
bili su idealni za razvoj patenata i inovacija. Dodu$e, ova koncepcija imala je zamku —

pretjerana koncentracija na proizvod umjesto na stvarne potrebe potrosaca i trziste.

Nakon gospodarskog razvoja, zbog rastuce koliCine robe na trzZistu,
proizvodaci su se viSe fokusirali na prodaju robe te promocijske aktivnosti vezane uz
prodaju. Temeljni zadatak bio je prodati proizvod unato€ potrebi za njim. To je
takozvana prodajna orijentacija, Cija je glavna odlika usredotoCenost na trziSte. Razvija

se pretpostavka da potro$aci nece kupovati dovoljno ukoliko se ne poduzmu opsezni

! Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 5.
2 Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 6.



prodajni i promocijski napori, stoga se ulaze u obuku prodajnog osoblja i promotivne

aktivnosti.

U slijedecoj fazi razvoja dolazi do marketinske koncepcije poslovanja.
Poduze¢a shvacaju da povecanje prodaje mogu ostvariti samo zadovoljenjem
potroSaca, tako da temelj ove koncepcije postaje potrosSac i zadovoljavanje njegovih
potreba. Upravljanje marketingom usmjereno je prema prikupljanju podataka o
svakom potroSacu, njegovim obiljezjima, preferencijama i slicno — tako se pocinje

razvijati istrazivanje trzista.

Koncepcija drustveno odgovornog marketinga razvila se kao rezultat potrebe
uklanjanja konflikata izmedu kratkoro¢nih Zelja potroSata i dugoroCne dobiti
proizvodaca. Poduzece treba utvrditi Zelje i interese ciljnog trziSta te ih efektivnije i
efikasnije ispuniti od konkurenata, pri tome pazeéi na drustvenu prihvatljivost.
Naglasak u ovom konceptu je na povecanju drustvene svijesti i odgovornosti (zastita

okolisa, zdravlje i slicno) prilikom marketinskih aktivnosti.

2.2. Istrazivanje trzista

"TrziSte je skup stvarnih i potencijalnih kupaca odredenog proizvoda ili usluge'?
Istrazivanje trziSta aktivnost je kojim poduzecée dobiva informacije o potrosacima,
konkurenciji i stanju na trziStu, kojoj je svrha smanijiti nesigurnost i neizvjesnost u
poslovanju. Americko udruzenje za marketing (AMA) istrazivanje trziSta definira kao
"sustavno prikupljanje, pohrana i analiza podataka vezanih za odredeno trzZiste te

odredene skupine potro$aca na odredenom geografskom podrucju"4

Proces istraZivanja trZiSta zapocCinje definiranjem problema i postavljanjem
cilieva istrazivanja koji su srediSnja toCka istrazivackog procesa. Istrazivanje ¢e biti
kvalitetnije provedeno ako su problemi, razlozi i ciljevi istrazivanja jasno definirani. U
drugoj fazi dolazi se do odredivanja izvora podataka i vrste istrazivanja. Kod izbora
izvora podataka postoje 2 mogucnosti — primarni podatci (prikupljeni iz prve ruke,
vlastitim istrazivanjem) ili sekundarni podatci (ranije prikupljeni podatci ili podatci iz

drugih izvora). Samo istrazivanje moze biti izvidajno, opisno ili uzro€no, ovisno o cilju

3 Kaotler, P. i sur., Osnove marketinga, Zagreb, Mate, 2006. str. 921

4 AMA, dostupno na: https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M (09.07.2019.)

3


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=M

istrazivanja. U trecCoj fazi definiraju se metode i obrasci za prikupljanje (naj¢esce
primarnih) podataka — ispitivanjem (anketom) ili promatranjem. Kod odredivanja
uzoraka i prikupljanja podataka definira se okvir izbora, nacin biranja te veli€inu uzorka.
Analizom podataka i interpretacijom rezultata podatci iz istraZivanja interpretiraju se u
informacije bithe za poslovno odlucivanje. Zadnja faza u procesu je sastavljanje

izvjestaja tj. prezentacija rezultata u pisanom obliku.

Istrazivanje zadovoljstva potrosaca je vrlo bitho za poduzecCe jer on svoju kupnju
temelji na osobnom misljenju i stavu, na koje se srecom moZze utjecati. Inicijalnu kupnju
(prva kupnja) temelji na oCekivanoj vrijednosti, dok se za ponovnu smatra da je
posljedica pozitivhog iskustva. Poduzece moZe povecati prodaju povecanjem inicijalne
i ponovne kupnje. Vazno je pridobiti potroSaca (zadatak marketinskih strategija), no
mnogi smatraju da je, dugoro¢no gledajuéi, vaznije zadrzati ga. Zato nije dovoljno da
proizvod ispuni samo osnovne potrebe, nego da se postigne i visoka razina
zadovoljstva. Klijent se mora osjetiti zadovoljenim nakon upotrebe i mora se sjecati
proizvoda sa zadovoljstvom (posljedica pozitivhog iskustva). Zadovoljni potro$ac
spreman je platiti viSe, te je vrlo vjerojatno da ¢e proizvod preporuciti drugima. To
ujedno znacii da ¢e biti lojalniji i preferirati i druge proizvode tvrtke $to kona¢no dovodi

do povecanja profita.

2.3. Strategija marketinga

"Strategija se Cesto definira kao plan akcija koje tvrtka treba poduzeti da bi
ostvarila viziju, definirala misiju i postavila strateSke ciljeve. Svakom poduzecéu koje
drzi do sebe i svog poslovanja cilj je zauzeti vodece mjesto u svom podrucju djelovanja

i tamo ostati.”
Peter Drucker ciljeve svrstava u 8 kategorija:®

e pozicija na trziStu — Zeljeni udio sadasnjih i novih trzista
e inovacije — razvoj novih roba i usluga, te vjestina i metoda potrebnih za njihovo
osiguravanje

e ljudski resursi — selekcija i razvoj zaposlenika

5 Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 74.
5 Strategic objective, dostupno na: http://www.businessdictionary.com/definition/strategic-
objective.html (06.07.2019.)
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e financijski resursi — identifikacija izvora kapitala i njihova primjena

o fiziCki resursi — oprema i postrojenja te njihova upotreba

e produktivnost — u€inkovito koriStenje resursa s obzirom na output

e drustvena odgovornost — svijest i osjetljivost na ucinke koji pogadaju Siru
zajednicu dionicCara

e profitni zahtjevi — postizanje mijerljive financijske dobrobiti i rasta

Tanja Kesi¢ smatra da imidz poduzeca "predstavlja sredstvo kojim se projicira
slika poduzeca, kojim se komuniciraju i prenose vrijednosti poduzeca. Na temelju
imidza poduzece se Cesto prepoznaje i vrednuje se cjelokupna organizacija, njezino

poslovanje, njezini proizvodi."’

2.3.1. Strategija segmentacije trzista

Kotler definira strategiju marketinga kao "trziSno orijentirano stratesko
planiranje koje je wupravljaCki proces razvijanja i odrzavanja veza izmedu
organizacijskih ciljeva, izvora i vjestina te promjenjivih trziSnih moguc¢nosti. Ciljevi su
strateSkog planiranja dizajniranje i redizajniranje poslovanja poduzeca ili njegovih

proizvoda i usluga na nacin da oni stvaraju planirani profit i rast."®

TrziSte se sastoji od potroSaca, a oni se medusobno razlikuju prema mnogo
razlicitih obiljezja kao $to su zelje, motivi, stavovi, osobne vrijednosti, obiljezja licnosti,
dohodak, geografski smjestaj, kupovne navike i sli€no. Segmentacijom trzista dolazi
do podijele velikih trziSta na manje dijelove kako bi se efektivnije i djelotvornije

prilagodili zahtjevima potro$aca, te na taj nacin pospjeSili poslovanje.

Renko navodi 5 mogucih pristupa segmentaciji trziSta — masovni marketing,
segmentirani marketing, koncentrirani marketing, marketing trziSne niSe te

individualizirani marketing.

Kod masovnog marketinga poduzece istim proizvodom pokuSava privucéi i
zadovoljiti potrebe cjelokupnog trzista, te se polazi od pretpostavke da svi potrosaci
imaju sli¢an ili isti skup Zelja i potreba. Tako se dolazi do zaklju¢ka da uspjeh ovisi 0

homogenosti trzista. Niski troSkovi proizvodnje (radi iskoriStavanja ekonomije obujma)

7Kesi¢, T., Integrirana marketinska komunikacija, Zagreb, Opinio, 2003., str. 107.
8 Kotler, P., Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.o., Zagreb, 2001. str. 63.



te nizi troSkovi marketinskih aktivnosti (standardizacija marketinskog programa) Cine
glavne prednosti, no unato€ njima, ovaj pristup se napusta radi rastu¢e fragmentacije

trzista i razvoja novih oglasavackih medija i kanala distribucije.

Segmentirani marketing smatra se preciznijim od masovnog marketinga, a
zbog potrebnih velikih financijskih, proizvodnih i ljudskih resursa koriste ga ve¢inom

srednja i velika poduzec¢a. Kao najvaznije prednosti ovog pristupa navode se:°

e omogucavanje kreiranja marketinskih strategija pomocu kojih se najucCinkovitije
mogu dosegnuti homogene skupine potroSaca

e identificira mogucnosti za razvoj novih proizvoda — povratna informacija
potroSaca koristi se za razvoj novih programa

e pospjeSuje strateSku alokaciju marketindkih resursa prema najatraktivnijim

segmentima trzista

Koncentrirani marketing odnosno fokus na jedan ciljni segment dolazi od
segmentiranog marketinga. Nakon utvrdivanja razlika izmedu Zelja i potreba ciljnog
segmenta, poduzecée se usmjerava na identifikaciju karakteristika zbog kojih je ciljna
skupina privlaCnija od ostalih, zatim dolazi do odredivanja bitnih karakteristika

priviacnosti te prilagodbe marketing miksa.

Marketing trziSne niSe poduzeca mogu iskoristiti kako bi dodatno suzili izbor
cilinog segmenta. TrziSne niSe dakle predstavljaju malu, uZe definiranu grupu
potroSaCa Cije potrebe nisu odgovarajuce zadovoljene, te za razliku od trZiSnog

segmenta, na nju se usmjeravaju uglavhom manja poduzeca.

Autor smatra da "usredotoCenost na usluzivanje kupaca u nisi ima nekoliko
prednosti, uklju€ujuci i priliku da se upozna svaki kupca osobno, da bude $to manje
konkurenata (nijednoga, jednoga ili mozda dva), zaradi ve¢u marzu, buduci da su kupci
voljni platiti viSe jer je takva kompanija stru€njak koji udovoljava njihovim potrebama.
Naravno, niSe se suoCavaju s istim rizicima kao i marketer jednosegmentnog

marketinga ako dode do slabljenja nise."'°

9Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 234.
10 Kotler, P., Kotler o marketingu, Zagreb. Masmedia, Zagreb, 2006. str. 35.



Individualizirani  marketing razvio se kao posliedica razvoja
telekomunikacijskih tehnologija i novih medija. Izravni marketinski pristupi kupcu imaju
prednosti, kako za proizvodaca tako i za kupca, jer se poboljSava kvaliteta ali i brzina
udovoljavanja kupCevim Zeljama i potrebama. Personalizacija i prilagodavanje ponude
svakom kupcu pojedinacno, izgradivanje dugoro¢nih odnosa s kupcima kao i
mogucnost mjerenja reakcije potroSaca te nizi troSkovi glavne su prednosti za
proizvodaca. Unutar individualiziranog marketinga Kotler izdvaja pristupe marketing
jedan na jedan (engl. One-to-One Marketing), masovno prilagodavanje (engl. Mass

Customatization) te marketing uz dopustenje (engl. Permission Marketing).

Procesom segemntacije koji se sastoji od 5 faza (Slika 1.) prije izlaska na neko
trziste potrebno ga je analizirati, izmjeriti veliCinu, stope rasta, konkurentno okruzenje
i sliéno, a bitno za ciljeve poduzeca. Nakon toga potrebno je identificirati varijable za
segmentaciju i opisati potencijalne segmente, prikupiti odgovaraju¢e podatke o
potroSaCima te stvoriti profile segmenata. Zatim se vrednuju potencijali svakog
segmenta te dolazi do odabira. Slijededi je korak identifikacija i razvoj odgovarajuce
strategije pozicioniranja. Ovaj dio ukljuCuje odabir karakteristika koje potrosaci
ocjenjuju najvaznijima i kljuCnima pri kupnji te se na temelju toga stvara strategija
pozicioniranja. Naposljetku se razvija marketinSka strategija. Elementi marketinske
strategije — proizvod, distribucija, cijena i promocija dizajniraju se u skladu sa

strategijom pozicioniranja te se krecCe u realizaciju.



Slika 1. Proces segmentacije sastoji se od 5 faza

Identificirati postojecu poziciju poduzeca na
trzistu

Identificirati varijable za segmentaciju i
opisati potencijalne segmente

Vrednovati potencijale svakog segmenta i
izabrati ciljni segment ili segmente

Identificirati i razviti odgovarajucu strategiju
pozicioniranja

Izabrati i primjeniti odgovarajucu strategiju

Izvor: Izrada autora prema: Renko, N. (2009.): Strategije marketinga, Zagreb:
Naklada Ljevak, Zagreb, Str. 243.

2.3.2. Strategija pozicioniranja

"Pozicioniranje je vazna strateSka koncepcija koja pomaze poduzecu da
priopci svoju strategiju ciljinom trzisStu, kao i da upravlja odnosima s ciljnim potroSacima
na odabranim trziSnim segmentima. Ona ne samo da olak$ava izbor proizvoda nego
stvara i dugoro€nu naklonost potroSaca jer duboko ulazi u shvacanje potreba i motiva
potro$aca koji odlucuju o kupniji." 1* Tako su J. Trout i A. Ries, koji se smatraju autorima
ove strategije, pozicioniranje opisali kao "smjestanje proizvoda u svijest potro$aca na
specifican nacin"'?, a iz definicija o pozicioniranju moze se zakljuciti da je to skup
fiziCkih i subjektivnih vrijednosti koje potroSaci percipiraju te na taj nacin stvaraju

ukupnu sliku o proizvodu.

Strategijom pozicioniranja odluCuje se koliko i koje atribute treba razvijati i
promovirati, te od tog proizvoda napraviti broj jedan na trzidtu. Neki od kriterija za izbor
obiljezja se odnose npr. na opipljive ili neopipljive karakteristike proizvoda, cijenu,

korisnost proizvoda, zemlju podrijetla, stil Zivota ili osobnost potroSaca.

1 Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 254.
2 Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 255.



Proces razvijanja strategije pozicioniranja zapocinje identifikacijom
konkurentnosti proizvoda te nacina na koji oni zadovoljavaju potrebu kupca. Zatim se
pronalaze obiljezja za pozicioniranje, tj. razlozi i obiljezja zbog kojih bi se proizvod
mogao obiljeziti kao bolji od konkurencije. Nakon toga se odabire strategija
pozicioniranja. To mogu biti strategija jacanja vlastitog poloZaja u svijesti potrosaca,
strategija pokrivanja nezaposjednutog dijela trzista ili strategija depozicioniranja ili
repozicioniranja konkurencije odnosno napad na konkurenta. Odabrana strategija
treba se vrlo jasno i uvjerljivo priopciti potroSacima, a tome uvelike pomaze marketinski
splet — osobito promocija. Proces oblikovanja strategije pozicioniranja moze se

prikazati u fazama (Slika 2.)

Slika 2. Proces oblikovanja strategija pozicioniranja

Identificiranje konkurentskih
marki proizvoda, odnosno marki
proizvoda

Identificiranje kriterija, odnosno

atributa za pozicioniranje

Analiza postojece pozicije na
trzistu

Izbor strategije pozicioniranja

Lansiranje strategije
pozicioniranja na trziste

Mijerenje efikasnosti strategije
pozicioniranja

Izvor: Izrada autora prema: Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada
Ljevak, Zagreb, 2009., str. 257.



Proces zavrSava mjerenjem ucinkovitosti, pri ¢emu je moguce upotrijebiti

nekoliko metoda:13

istraZzivanje potroSaCa — daje korisne informacije za oblikovanje strategije
pozicioniranja

testiranje novog proizvoda — daje znacajne informacije potrebne za strategije
pozicioniranje novih proizvoda

oblikovanje modela odlucivanja — unutar kojeg su ugradeni podatci dobiveni iz
prethodnih istrazivanja

ekonomska efikasnost — pokazuje koliko je neka strategija zaista

Buduéi da zahtjeva napor i vrijeme za oblikovanje, kako bi se ostvarili

ocekivani rezultati, vazno je izbjeéi pogreske kao sto su:'4

potpozicioniranje — kada kupci nemaiju veliku predodzbu o marki proizvoda
prepozicioniranje — kada potroSaci imaju preusku sliku o marki proizvoda
pobrkano pozicioniranje — jer potroSac¢i mogu pobrkati imidz odredene marke
proizvoda

sumnjivo pozicioniranje — u slu¢ajevima kada potro$aci ne vjeruju tvrdnjama o

odredenoj marki proizvoda

2.3.3. Strategija diferencijacije

Konkurentska prednost ove strategije zasniva se na elementima imidza i

reputacije poduzeca ili nekog izdvojenog aspekta proizvoda koji se moze istaknuti u

odnosu na konkurente. Kod strategije diferencijacije poduzece nastoji biti jedinstveno

u svojoj industriji putem dimenzija koje cijene kupci.

Strategija diferencijacije primjenjuje se za:®

proizvode
usluge

osoblje

13 Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 262.

14 Kotler, P., Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.o., Zagreb, 2001. str. 298.
5 Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str. 303.
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e imidz

Fizi¢ki proizvod nudi brojne mogucénosti za diferencijaciju kao $to su oblici u
kojima se moZzZe pojaviti, dodatne karakteristike, trajnost, pouzdanost, kvaliteta
izvedbe, stil, dizajn i sliéno. Kao dodatak fizickoj diferencijaciji, poduzeée moze
diferencirati usluge koje idu uz njega. To su na primjer usluge vezane uz isporuku,
postavljanje, popravak, izobrazba ili savjetovanje vezano uz proizvod. ZapoSljavanjem
i obrazovanjem ljudi moze se steci snazna konkurentska prednost. Bolje obrazovano
osoblje smatra se sposobnijim, ljubaznijim, pouzdanijim te sposobnijim za brze
reagiranje na zahtjeve i probleme kupaca. Nacini potroSaCevog percipiranja proizvoda,
marke ili poduzecéa predstavljaju imidz tog poduzec¢a. Zato poduzeée nastoji izgraditi
sliku o sebi koristeCi se promidZzbom (porukama, sloganima, simbolima, bojama,
poslovnim dogadajima i naCinom ponasanja zaposlenika) kako bi se izdvojilo od

drugih.

Strategija diferencijacije nije bez rizika — postoji cjenovna granica koju su
potrosaci spremni platiti s obzirom na jedinstvenost proizvoda. Ukoliko je razlika
izmedu poduzeca koje slijedi ovu strategiju i poduzecéa koje slijedi strategiju s niskim
troSkovima proizvodnje velika, potrosaci ¢e vrlo vjerojatno odabrati proizvode s nizim
cijenama. Mogucnost imitacije je takoder jedan od nedostataka a odnosi se na
konkurenciju. UspjeSnu diferencijaciju koja omogucuje uspjeSnu suradnju s

potroSacima brzo Ce imitirati i moZda manje sposobni, ali financijski jaci konkurenti.

2.3.4. Strategija uspostavljana odnosa s kupcima

Strategija marketinga orijentirana na uspostavljanju odnosa s kupcima (engl.
Customer Relation Management — CRM) velik naglasak stavlja na interakciju
dobavljaca, poduzeca i kupaca. Neke od najvaznijih razloga njegove primjene su:'®

privlacenje novih kupaca.

e povecanje prodaje po kupcu
¢ smanjenje troSkova kroz poboljSanja u poslovnim procesima
e poboljSanje odnosa s kupcima

e povecanje potroSacke lojalnosti

®* Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb, Naklada Ljevak, 2009. str 315.
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Strategija uspostavljana odnosa s kupcima oslanja se na 3 klju¢na ¢imbenika
— tehnologiju, poslovne procese i ljudski faktor. Tehnologija i njena sposobnost
sakupljanja i analize podataka o kupcima znaCajna je prednost u strategiji
uspostavljanja odnosa s kupicma jer omogucuje pohranjivanje i odrZzavanje informacija
0 kupcima te njeno slanje u sve dijelove poduzeca. Strategija zahtjeva i kvalitetne
poslovne procese integrirane i organizirane prema kupcu radi efikasnijeg ispunjavanja
njihovih zahtjeva i o¢ekivanja. Ljudski faktor (zaposlenici) — od uprave i menadZzmenta
pa do ostalih zaposlenika moraju biti usmjereni na odnose s kupcima — u suprotnom

Ce cijela strategija propasti.

Uspostavljanje odnosa s kupcima (Slika 3.) zapocCinje kreiranjem baze
podataka prouCavajuci ponasanja i Zelje kupaca, njihovih potreba i kupovnih navika.
Analizom tih podataka dobivaju se korisne informacije o kupcima kao i trendovima na
trzistu. Identifikacijom cilijnih kupaca i njihovim grupiranjem prema obrascima
ponasanja marketinSka kampanja se lakSe osmisljava i usmjerava prema tim kupcima.
Formuliranjem programa za uspostavljanje odnosa s ciljnim kupcima radi se na
povecCanju povezanosti kupaca s poduze¢em i njegovim proizvodom. Pracenje
uspjesSnosti strategije uspostavljanja odnosa s kupcima nuzno je kako bi se donijela

procjena ucinkovitosti, te reagiralo ukoliko postoji negativna povratna informacija.

12



Slika 3. Faze uspostavljanja odnosa s kupcima

Kreiranje baze podataka

Analiza stecenog stanja

Identifikacija ciljnih kupaca

Formuliranje programa za uspostavljanje
odnosa s ciljnim kupcima

Pracenje uspjesnosti strategije

Izvor: Izrada autora prema: Renko, N., Strategije marketinga, Zagreb: Naklada
Ljevak, Zagreb, 2009., str. 319.

Ipak, postoje neka ograni€enja u primjeni strategija uspostavljanja odnosa s
kupcima. Kreiranje i odrZzavanje baze podataka o kupcima zahtjeva nemale investicije
u IT tehnologiju (engl. hardware, software), a ono se ne isplati ako se radi o
proizvodima koji se kupuju jednom u Zivotu, kupcima koji ne pokazuju privrzenost
marki ili su naravno, trosSkovi prikupljanja iznimno visoki. Zaposlenici koji se opiru
provodenju novog i modernijeg marketinga predstavljaju ogranicenje, kao i kupci koji

nisu zainteresirani za uspostavljanje odnosa s poduzeéem.
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2.4. Marketinski splet

Kada se govori o marketingu, strategijama marketinga u razli€itim
djelatnostima osnova od koje se polazi je marketinski splet. "Pod pojmom marketinski
splet podrazumijeva se specificna kombinacija elemenata koji se koriste za
istovremeno postizanje ciljeva poduzeca i zadovoljavanje potreba i Zelja ciljanih trzista.
Sastoji se od Cetiri varijable: proizvod, distribucija, cijena i promocija, a proSirenu

verziju kod usluznih djelatnosti ¢ine jos$ i ljudi, proces pruzanja usluga i fizicki dokaz.“'’

2.4.1. Proizvod i imidz proizvoda

Kako bi kupci prepoznali i kupili neki proizvod on mora posjedovati neka
svojstva tj. obiliezja prema kojima ¢e biti odabran. Proizvod je ujedno rezultat

proizvodnje koji zadovoljava odredene kupce.

"Proizvodom se smatra sve $to se moze ponuditi na trzistu, sa svrhom da
izazove paznju, potakne na kupnju, uporabu ili potroSnju, a time se mogu zadovoljiti
Zelje ili potrebe."'® Ambalazom se smatra sve ono $to proizvod plasira — boca, kutija,
paketic, tuba, konzerva, posuda, vrecica i koSara ili papiri¢, drvo itd. Ona ima vaznu

ulogu i promocijsku vrijednost za proizvodaca.

Prema Tanji Kesi¢'® menadzeri stvaraju imidZ proizvoda na temelju
kombinacije obiljezja kao §to su fizicka obiljezja i performanse proizvoda, marku i
pakovanje (ambalazu) te cijenu. Sastavni dio pakiranja i obiljeZavanja proizvoda je
etiketa. Ona je vrlo vazan Cimbenik jer svojim izgledom treba privuci potroSaca
izmedu ostalih proizvoda i konkurencije. Osim toga, izvor je glavnih informacija o

proizvodacu, proizvodu ukupno i vinu u boci.

Zahvaljujuc¢i svojoj jedinstvenosti poduzece ima mogucnost povecati cijene
svojih proizvoda, te ujedno zbog odanosti kupaca marki i manjoj osjetljivosti na cijenu
biti zasticeno od konkurencije. No, za uspjeh ove strategije mora imati velike
marketinSke sposobnosti, reputaciju s obzirom na kvalitetu ili tehnoloSko vodstvo,

tradiciju te snazne distribucijske kanale.

17 Previsic¢ J., Ozreti¢ Dosen D.: Marketing, ADVERTA d.o.o., Zagreb, 2007., str. 20.

18 Kotler P., Wong V., Saunders J., Armstrong G., Osnove marketinga, Zagreb, Mate d.0.0.,2006., str.
539.

19 Kesi¢, T., Integrirana marketinSka komunikacija, Zagreb, Opinio, 2003. str. 113.
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2.4 2. Marketinska komunikacija

Prema Kotleru i Kelleru marketinSka komunikacija sastoji se od 6 glavnih oblika

komunikacije:?°

e oglasavanje

e unapredenje prodaje

e dogadaiji i iskustva

e odnosi s javnoScu i publicitet

e izravni marketing

osobna prodaja

"Marketinske komunikacije su sredstvo kojim tvrtke pokuSavaju informirati, uvjeriti
i podsjetiti potroSace — izravno ili neizravno — o proizvodima i markama koje prodaju.
Marketinske komunikacije na neki nacin predstavljaju "glas" marke, i sredstvo su kojim

se moze uspostaviti dijalog i izgraditi odnos s potro$ac¢ima."?!

"Oglasavanje predstavlja pla¢eni, masovni oblik komunikacije specifiCnih sadrzaja
s ciliem informiranja, podsjecanja i poticanja potencijalnog kupca na akciju u odnosu
na odredenu ideju, proizvod ili uslugu. Vrlo je teSko dati jednu obuhvatnu definiciju
oglasavanja buduci da bi ona trebala sadrzavati veliki broj elemenata i samim tim bi
bila suviSe duga i neprikladna. Stoga su ovo osnovna obiljezja koja poblize odreduju

oglasavanje"??

"Promocija je svaki oblik komunikacije Cija je uloga informiranje, uvjeravanje i/ili
podsjecanije ljudi o proizvodima, uslugama, imidzu, idejama ili drustvenoj ukljuenosti.
Cilj marketinskog komuniciranja je motiviranje potroSaca, odnosno kreiranje primarne

i selektivne potraznje.“??

2.4.3. Prodaja i distribucija proizvoda

"Distribucijski kanali predstavlja kanal kojim se proizvodi i usluge Salju do

potro$aca. Funkcija marketinSkog kanala je drzanje zaliha, zadovoljavanje potraznje,

20 Kotler, P., Keller, K., L., Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.0., 2008. str. 536.
21 Kotler, P., Keller, K., L., Upravljanje marketingom, Zagreb, Mate d.o.o., 2008. str. 536.
22 Kesic, T., Integrirana marketin§ka komunikacija, Zagreb, Opinio, 2003. str. 236.

2 Previsic¢ J., Ozreti¢ Dosen D.:, Marketing, ADVERTA d.o.0., Zagreb, 2004, str. 214-218
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fizicka distribucija, postprodajne aktivnosti i financijsko zatvaranje ciklusa"?*
.Razlikujemo dvije vrste marketin§kih kanala: kanali koji se oblikuju za proizvode
krajnje potroSnje i one za poslovnu potroSnju. lzbor distribucijskog kanala ovisi o
vremenu, u zavisnosti od karaktera trziSta, karakteristikama potroSaca (kao Sto su
njihov broj, geografska lokacija, frekvencija kupovina i sl.) Zatim i o karakteristikama
proizvoda (je li on kvarljiv, jesu li neophodni za Zivot luksuzni i sl), karakteristikama
distributera (kakav je njihov tip, veli€ina, lokacija, specijalnost...), karakteristikama

konkurencije, proizvodaca (veli¢ina i financijska mogucnost).2®

2.4.4. Cijena

"Cijena predstavlja nov€anu vrijednost proizvoda i usluga na trzistu. Za
poduzece cijena predstavlja nov€ani iznos pomoc¢u kojeg ¢e pokriti svoje troSkove i
ostvariti zaradu, a za kupce predstavlja nov€anu vrijednost koju on pla¢a za odredeni
proizvod ili uslugu. Da bi se formirala cijena trebaju se uzeti u obzir unutarniji i vanjski
C¢imbenici. Determinante unutar poduzecéa su troskovi, razli€iti ciljevi i rast poduzeca, a
determinante izvan poduzeca su konkurencija, zakonodavtsvo, kupci, promjene na

trzistu te tehnologija.“%®

2.6. Novi trendovi u marketingu

Internet se poCeo razvijati jos$ 60-ih godina proslog stolje¢a kao komunikacijsko
sredstvo medu vojnim istrazivacima u SAD-u, a njegova ubrzana eksploatacija i razvoj
pocinju 90-ih godina. Tako je 2000. godine broj korisnika interneta samo u Sjevernoj
Americi bio veci od 140 milijuna. Danas podatci pokazuju da je raSirenost interneta na

globalnoj razini oko 40% - 78% u razvijenim zemljama, te 22% u zemljama u razvoju.

"Fiksni Sirokopojasni internet pokazuje stabilan rast, a trenutacno ima 711
milijuna pretplatnika na globalnoj razini, sto je 243 milijuna pretplatnika viSe nego prije
5 godina. NajviSe pretplatnika dolazi iz Azije (44%), iz Europe dolazi 25%, dok Afrika
ima jedva 0,5% pretplatnika."?” U Republici Hrvatskoj 53,4% stanovnistva u dobi od 16

24 Previsic¢ J., Ozreti¢ Dosen D.:, Marketing, ADVERTA d.o.0., Zagreb, 2004, str. 287

%5 Marija T.,Plavi ured, dostupno na: https://plaviured.hr/sto-je-prodaja-a-sto-distribucija/ (18.09.2019.)
%6 Previsic¢ J., Ozreti¢ Dosen D.:, Marketing, ADVERTA d.o.0., Zagreb, 2004, str. 203-206

27 Pavli¢, M.: 3 milijarde korisnika Interneta u svijetu, http://www.bug.hr/vijesti/3-milijarde-korisnika-
interneta-svijetu/132510.aspx (06.07.2019.)
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— 74 godine svakodnevno koristi Internet, dok je u Europi taj broj malo veci i iznosi
61,7%.

Masovno KkoriStenje interneta u marketingu zapocCinje 1994. godine, a
povezano je s mogucnostima koristenja slike u komunikaciji. World Wide Web (www
ili samo web) postao je najpopularniji dio interneta nudeci informacije u obliku mreznih
stranica koje objedinjuju tekst, sliku, zvuk i animaciju. Danas se za Internet ne moze
re¢i da je samo novi medij, nego "predstavlja cijelu novu paradigmu marketinga

stavljajuci potroSaca u ulogu kreatora ponude"?2.

Internetski marketing (engl. eMarketing) je oglaSavanje proizvoda i usluga
putem interneta, i znatno je drugaciji od ostalih medija oglasavanja jer neprestano traje
i dostupan je 365 dana u godini. Prednosti su mu interaktivnost, neposredan pristup,
velik broj korisnika, mjerljivost uspjeSnosti, brzina, niski troSkovi, kvalitetan dohvat
ciljane publike i sli€no. No isto tako ima i nekoliko nedostataka kao $to su nepovjerenje
potro$aca, previSe informacija, neekskluzivnost ili Einjenica da publika sama kontrolira

izloZenost oglasima.
Neki od novih trendova u marketingu zahvaljujuéi Internetu su:

e Google AdWords

e video oglasavanje

e skrivanje reklama u medijski sadrzaj

e metoda preuzimanja tudih ideja (engl. crowdsourcing)

e oglasavanje na drustvenim mrezama

Google AdWords je Googleov sustav oglasavanja u kojem oglaSivac¢i daju
ponude tj licitiraju za odredene kljuCne rijeCi kako bi se na Googleovim rezultatima
pretrazivanja otvorile njihove poveznice ili oglasi. Kod licitiranja za klju¢nu rijec, cijena
po kliku i polozaj oglasa relativha je u odnosu na ocjenu kvalitete (koju odreduje

relevantnost i korisnost oglasa za potro$ace) i maksimalne ponude konkurentnih

28 Kesié, T., Integrirana marketindka komunikacija, Zagreb, Opinio, 2003. str. 410.
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ponudaca. Stvarni polozaj oglasa odreden je rankom (poretkom), a najviSi poredak

dobiva najbolju (prvu) poziciju oglasa.

Video oglasavanje odnosi se na oglasavanje audio i video zapisima naj¢eSce
na nekom od internetskih portala. "Naj¢es¢i "tvorci" video sadrzaja u Hrvatskoj su
televizije — HRT (hrt.hr), Nova Tv (dnevnik.hr), RTL (rtl.hr); te velike medijske kuce —
Styria (24sata.hr) i EPH (jutarnji.hr)."?® Oni video zapise koriste najce$¢e kako bi
prikazali isjeCke vijesti i zanimljivosti iz svoga programa, s ciljem privlacenja posjetitelja

na internetske stranice.

Skrivanje oglasa u medijski sadrzaj takozvani "native marketing" stru¢njaci su
objasnili kao oglasavanje (naj¢es¢e na drustvenim mrezama) koje ne sli¢i oglaSavaniju
ve¢ nekom (medijskom) sadrzaju. Klikom na te skrivene oglase korisnik nema osjecaj
da je izloZzen promidzbenim porukama, ugrubo — rije¢ je o podvali."*® Moglo bi se reéi
da je to zapravo varijanta sponzoriranja odredenog medijskog sadrzaja, i rjeSenje koje
bi moglo biti vrlo zanimljivo i isplativo jer korisnicima nudi dodatnu vrijednost koja im

privliaci paznju.

"Metoda preuzimanja tudih ideja (engl. crowdsourcing) je jedan od modela
kojim internetski korisnici pomazu u rjeSavanju problema koje su organizacije objavile
na internetu. KoriStenjem metode preuzimanja tudih ideja, osim stvaranja samog
sadrzaja, stvara se i odredena koli€ina proizvodnje (engl. buzz) oko nekog proizvoda
ili marke."3! Preuzimanje tudih ideja omogucava razli¢it i autentiCan sadrzaj koji je,
osim Sto je financijski isplativ i odliCan izvor inspiracije za marketing branda.
Najpoznatija kampanja metode preuzimanja tudih ideja u Hrvatskoj bila je Ledova
kampanja kada su zatrazili od potroSaCa da kreiraju vlastiti sladoled, a onaj s najvise

glasova na internetu izabran je i proizveden.

Oglasavanje na drustvenim mrezama (engl. Social Media Marketing) odnosi

se na promet ili pozornosti mreznim stranica, putem druStvenih mreza. Takve

Y Visi¢, F.: Video oglasavanje u Hrvatskoj, http://www.filipvisic.com/video-oglasavanje-u-hrvatskoj/
(15.07.2019.)
39 Babié, S.: Novi trend je skrivanje reklama u medijski sadrzaij, http:/liderpress.hr/poslovna-znanja/novi-

je-trend-skrivanje-reklama-u-medijski-sadrzaj/ (20.07.2019.)

31 Evo $to je crowdsourcing i zasto je postao sve vedi trend,
http://dnevnik.hr/vijesti/tech/crowdsourcing-sve-veci-trend-u-marketingu-i-medijima---310565.html
(02.08.2019.)
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kampanje najCeSce u usredotoCene na stvaranje sadrzaja koji privliaci paznju i potie
Citatelje da ga podjele putem neke od drustvenih mreza (Facebook, Twitter, Google
Plus, Instagram, LinkedIn i sli€no). Poruka se Siri od korisnika do korisnika principom
usta-do-usta, i jedan je od relativno jeftinih naCina za provedbu marketin§ke kampanje

za tvrtke.

Jedan od trendova u oglasavanju, koji je nevezan za Internet, je pokretni
svijetle¢i pano ili plo¢a (engl. Moving bord). Takav nacin oglasavanje nema
ograniCenja kao statiCan plakat, a zbog izgleda oglaSivaca i pokretljivosti ostavlja
upecatljiv vizualni dojam. Na ledima (najCeSce) ga nosi osoba koja o sadrzaju oglasa
razgovara s ljudima na ulici. Ovaj nacCin idealan je za lansiranja novih proizvoda,
otvorenja, promocije ili dogadaje. Primjer takvog oglaSavanja prikazan je u nastavku
(Slika 4.)

Slika 4. Primjer Moving bord nac¢ina oglasavanja

lzvor: Twitter, Moving Board Group, dostupno na:
https://twitter.com/movingboardsa/status/738009076760727552 (03.07.2019.)

Drugi nacin kojim se koristi ljudsko tijelo za oglaSavanje je oglasavanje na tijelu
(engl. body advertising). OznaCava sve popularniju vrstu oglasavanja koja se provodi
trajnim ili privremenim iscrtavanjem oglasne poruke na kozi, tj. vidljivom dijelu tijela.
Na ideju je prvi doSao dvadesetogodisnji ameriCki web dizajner koji je ponudio svoje
Celo kao mjesto za oglasavanje. Naj¢eSc¢e koristeni dijelovi tijela su Celo, potiljak, gorniji
dio grudi te trbuh, a za ovu vrstu oglasavanja traze se pojedinci dobrog izgleda i s

velikim radijusom kretanja.
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3. KONKRETIZACIJA KROZ PRIMJER IZ PRAKSE

3.1. Opis tvrtke Kutjevo d.d.

Kutjevo, dioniCko drusStvo za proizvodnju prehrambenih proizvoda, svoje
korijene tradicije vucCe joS iz davne 1232. godine. Te godine u kutjevacki kraj dolaze
Cisterciti, sveceniCki red nastao u francuskoj Burgundiji, koji grade podrum te

zapocinju vinogradarsku proizvodnju.

Nakon Drugog svjetskog rata, integracijom nekoliko sitnin ekonomija,
poljoprivrednih zadruga, manjih imanja te dijela preradivacko-prehrambenih kapaciteta
s podrucja PoZestine nastaje PPK Kutjevo. Tvrtka postaje nositelj razvoja PoZeskog
kraja, a poslovi kojima se bavi obuhvaéaju djelatnosti vezane za poljoprivrednu

proizvodnju od sirovina do finalnih proizvoda.

Godine 2003. tvrtka je privatizirana, a vecinski paket dionica kupuje tvrtka
Bozjakovina d.d., Ciji je vlasnik medunarodni poduzetnik Enver Morali¢. Kutjevo d.d.

tvrtka je koja zauzima mjesto trziSnog lidera u segmentu proizvodaca vrhunskih vina.

Kutjevo d.d. je tvrtka usmjerena prema zahtjevima svojih potroSaca, te
njihovim zadovoljstvom mjeri svoju uspjesnost na trziStu. TeZi se stvaranju odnosa
medu kupcima proizvoda iz kojeg ¢e se lako prepoznati njihove potrebe i moguéu
promjenu trenda u njihovoj potrazniji. Taj odnos omogucuje brzu prilagodbu trendovima
na trzistu i samim time generira buduc¢i uspjeh. U radu se primjenjuju najnovije
spoznaje i tehnologije te ih se nadograduje na naslijede, bastinu i znanja proslih
generacija. Logo Kutjeva d.d. inspiriran je zlathom dolinom, djelatno$¢u tvrtke
vinogradarstvom te povijesnim hrvatski grbom slavonije (Slika 5.)

Slika 5. Logo tvrtke Kutjevo d.d.

lzvor: Kutjevo d.d. mrezne stranice, dostupno na:

https://www.kutjevo.com/hr/naslovnica-hr/vinska-skola-kutjevo (06.07.2019).
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Sama tvrtka Kutjevo d.d. ima 674 zaposlene (Tablica 1.) osobe u razli¢itim
sluzbama i proizvodnim jedinicama, a osim stalno zaposlenih radnika, tvrtka
zapoSljava i sezonske radnike za obavljanje najrazliCitijih poslova (rezidba,

odrzavanje, branje i sli€no) Ciji se omjer kre¢e od 150 — 200 zaposlenika.

Tablica 1. Struktura zaposlenih

Stru¢na sprema Broj zaposlenih
NKV N4
KV 4
MR 2
UKUPNO 674
Podaci sa 1.07.2
lzvor: Kutjevo d.d. mrezne stranice, dostupno na:

https://www.kutjevo.com/hr/karijera/struktura-zaposlenih (31.07.2019.)

3.1.1. Djelatnosti tvrtke

Vinogradarska proizvodnja, zadatak je proizvodnja i plasman vrhunskih i
kvalitetnih vina — Kutjevo d.d. ima 1000 hektara vlastitih suvremenih nasada vinograda
na juznim padinama planina Papuka i Krndije te dugu i neprekinutu tradiciju u
proizvodnji vina joS od davne 1232. godine. Takoder ima dugogodiSnje ugovore s
kooperantima proizvodacima grozda na 650 hektara povrSine. Brand GraSevina
Kutjevo ima uzrast od 100-tinjak godina, jer je pobjedivao na Zemaljskim izloZzbama
vina u Zagrebu, u kategoriji bijelih vina, izmedu dva svjetska rata redovito i taj sjaj i
slavu ima sve do danas. Uz nju tu su i ostale poznate zapadnoeuropske loze iz

Burgundije, Njemacke, Austrije i Italije, 15-ak poznatih sorti.

U trziSnom sustavu napravljen je iskorak u kategoriji premium vina pod
oznakom de Gotho. Kutjevo je najnagradivaniji hrvatski proizvodac vina u zemlji i
svijetu zadnjih 20 godina i redovito osvaja 70-ak nagrada godiSnje. Takoder ima
bogatu vinsku arhivu Hrvatske od 1946. godine do danas. Kutjevo je i najvedi hrvatski

izvoznik vina s viSe tre€ine hrvatskog vinskog izvoza.
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Biljna proizvodnja, nastanak poslovne jedinice Pozezanka veZe se za
integraciju primarnih poljoprivrednih zadruga u tadasnji PPK Kutjevo. 1964. godine
gradi se prva parna pekarna u Pozegi, a 1970-ih pocinje gradnja silosa koja danasniji
oblik i kapacitet poprima sredinom 1980-ih godina. Danasnji mlin ima nominalni
kapacitet od 80 tona po satu $to omogucuje godiSnju proizvodnju od 22 - 26 tisuca
tona mlinskih proizvoda. Danas se kontinuirano radi na pracenju suvremenih
tehnoloskih trendova, modernizaciji peci, voznog parka te drugih elemenata nuznih za

suvremenu proizvodnju.

Ova poslovna jedinica sastavni je dio Kutjeva d.d. i ve¢ dugi niz godina vodeci
je proizvodac brasna, te raznih pekarskih proizvoda. Svojom ponudom, kapacitetom
proizvodnije i distribucijom lako se mogu zadovoljiti potrebe svih kupaca. Naglasak u
proizvodnji daje se suvremenim nutricionistiCkim trendovima koji zahtijevaju
proizvodnju zdrave hrane. Jedinstveni proizvodi i vrste kruha od raznih vrsta

integralnog brasna €ine ponudu jedinstvenom.

Usluzne djelatnosti unutar sektora usluzne djelatnosti posluju jedinice
Agroturizma i restoran Kutjevacki podrum. Njihov je cilj stvaranje turistiCkog proizvoda
koji ¢e promicati vrijednosti koje zastupa tvrtka te promicati samu tvrtku i njezine

proizvode.

Poslovna jedinica Agroturizam bavi se promocijom Kutjevackog podruma kao
turistickom atrakcijom. Uz stru¢no vodstvo pri obilascima i kuSanju vina potrosacima i

turistima priblizavaju se dozivljaji ovog kraja.

Restoran Kutjevacki podrum smijeSten je u neposrednoj blizini poznatog
kutjevackog podruma, a u njemu se sluze jela pripremana na tradicionalan slavonski
nacin i po starim receptima kuhara Zlatne doline, te od provjerenih i dnevno svjezih

namirnica iz srca Slavonije.
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3.1.2. Financijsko poslovanje

Financijski izvjestaji rezultat su raCunovodstvenog procesuiranja podataka te
su neophodni za racionalan proces poslovnog odlu€ivanja. Ciljevi financijskog
izvjeStaja su pruzanje informacija o ekonomskoj aktivnosti, financijskom polozaju,
uspjeSnosti i nov€anom tijeku poslovnog subjekta. Korisnici, osim menadZmenta, su
vlasnici udjela i dionicari tvrtke, ¢lanovi odbora, zajmodavci, dobavljaéi, kreditori, kupci

ali i potencijalni ulagaci.

Prema Zakonu o racunovodstvu (NN 109/97) poduzetnici su duzni sastaviti

godisnje financijske izvjestaje koje Cine:

e bilanca

e racun dobiti i gubitka

e izvjeStaj o nov€anom tijeku
e izvjeStaj o promjeni kapitala

e biljeSke uz financijske izvjestaje

Privatizacijom 2003. godine vecinski paket dionica tvrtke Kutjevo d.d. kupuje
tvrtka Bozjakovina d.d., te se iz tog razloga financijski izvjestaji tvrtke konsolidiraju.
Zakon o racunovodstvu (NN 109/97) ¢lankom 16, stavkom 1 definira konsolidirani
izvjeStaj kao "financijski izvjeStaj grupe poduzetnika u kojoj odredeni poduzetnik
(matiéno drustvo) ima nad jednim ili viSse poduzetnika (ovisno drustvo) pravo
upravljanja financijskim i poslovnim politikama tako da od njih ostvaruje Kkoristi

(kontrola) a prikazani su kao jedinstveni."

Temeljni kapital drustva Kutjevo d.d. iznosi 355.321.450,00 kuna, podijeljen
na 7.106.429 redovnih dionica koje glase na ime, a nominalna vrijednost dionice iznosi
50,00 kuna.
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3.4. Ostvarenje marketinskih aktivnosti u funkciji strategija

3.4.1. Strateski ciljevi i imidz poduzeca

Kutjevo d.d. je tvrtka usmjerena prema zahtjevima svojih potrosSaca, te je
zadovoljenje potroSacevih potreba jedan od pokazatelja uspjesnosti na trzistu. Odnos
s kupcima omogucuje brzu prilagodbu i samim time povecava Sanse za buduci uspjeh.
Najnovije spoznaje i tehnologije nadogradene su na naslijede, bastinu, znanje i
iskustvo prethodnih generacija, a izborom novih kompetentnih kadrova ulaze se u

buduce poslovanje tvrtke i nastavak tradicije.

Kutjevo d.d. svoj imidz stvara oko kvalitete i tradicije. Dugogodisnja bogata
povijest sjajan je temelj za promicanje tradicije, a u tome svakako pomaZzu poznati
KutjevaCki podrum. Jedna od vaznijih turistiCkih atrakcija u PozeSko-slavonskoj
Zupaniji i glavni adut turisticke djelatnosti Kutjeva d.d. Stari cistercitski podrum iz 1232.

godine simbol je stoljetne hrvatske vinske tradicije. (Slika 6.)

Slika 6. Kutjevacki podrum

lzvor: 24 sata, Za nezaboravno Valentinovo posjetite Kutjevacki podrum dostupno
na: https://www.24sata.hr/lifestyle/za-nezaboravno-valentinovo-posjetite-kutjevacki-
podrum-460770 (25.07.2019.)

Kutjevo d.d. je tvrtka koja u svom radu poti€e ravnopravnost, demokratske
odnose i kulturu Zivljenja. Briga o okoliSu promie se podizanjem svijesti o odrZzivom

razvoju te ekoloski prihvatljivom proizvodnjom. Mnogo se ulaze i u zdravstvenu zastitu
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proizvoda HACCP certifikatom, brojnim pregledima i zadovoljenjem najstrozih
sanitarnih zahtjeva. Radom tvrtke potpomaze se djelovanje brojnih drustvenih
organizacija iz okruzenja — sportskih klubova i kulturno umjetniCkih drustava.
Sponzorstvima poput ovih cilj je pomoc¢i radu udruga te ukazati na drustvenu

odgovornost.

U suvremenom svijetu za stvaranje imidza poduzeca klju€nu ulogu imaju svi oblici

komunikacije i elementi vizualnog identiteta.

Kutjevo d.d. kao tvrtka s kupcima, osim preko svojih zaposlenika u
komercijalnom sektoru, komunicira preko standardnih nagina promocije, oglasavanja i
odnosa s javnoSc¢u te preko svoje internetske stranice www.kutjevo.com na kojoj se
mogu pronaci osnovni podatci o poduzecu, djelatnostima, proizvodima te dogadajima

i novostima vezanima uz tvrtku.

Vizualni identitet Kutjeva d.d. Cine logotip (Slika 5.), a jedan od najvaznijih
simbola i samog grada Kutjeva je dvorac Zdenka Turkovi¢a (Slika 7.) iz 1725. godine

koji se nalazi na buteljama Kutjevacke grasevine.

Slika 7. Dvorac Zdenka Turkoviéa

Izvor: Spin Valis, opremanje, dostupno na:
http://www.spinvalis.hr/en/opremanje/#prettyPhoto[11]/0/ (25.07.2019.)
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Moto koji glasi — tradicija, kvaliteta, bogatstvo — naglasava dugu povijesnu
tradiciju poduzeca i vinarstva u ovim krajevima koji korijene vuku jos iz davne 1232.

godine.

Svi proizvodi iz linija proizvoda vinogradarske djelatnosti Kutjeva d.d. mogu se
svrstati po kvalitetnim razredima u kvalitetna, vrhunska te premium vina. Kvalitetna
vina su po okusu i mirisu standardno dobra vina, prosjec¢no uzbudljiva za kuSace — tu
spadaju GraSevina i Klikun crni. Vrhunska su iznad kvalitetnih vina, imaju 30% viSe
mirisa i okusa te su okusom slozenija s viSe ulica uzivanja (vise mirisa, okusa, vo¢nosti)
te duljim trajanjem okusa, kao $to su vrhunska GraSevina, Traminac, Rajnski rizling,

te kupaze3? Maximo Nero i Maximo Bianco.

3.4.2. Strategija uspostavljanja odnosa s kupcima u odjelu marketinga

S cillem prilagodbe kupcima razvijen je strategija uspostavljanja odnosa s
kupcima, marketing sustav koji integrira marketinSke aktivnosti s naglaskom na
prodaju i usluge kupcima. Cilj je omoguéavanje svim odjelima koji imaju kontakte s
kupcima pristup svim informacijama kao $to su podatci o kupcima, zahtjevima
specificnih kupaca, stupanj zadovoljstva i slicno. Strategija uspostavljanja odnosa s
kupcima sustavom omogucuje pracenje razvoja odnosa s kupcima kao i moguénost
zajednic¢kog djelovanja funkcija u poduzecéu, o kojima ovise dugoro€ni partnerski
odnosi. No vaznost ovog sustava je da se kroz njega vidi i odgovornost unutar

organizacije — tko je zaduZen za odnose s nekim konkretnim kupcem.

Dnevno komuniciranje s korisnicima automatizirano je i poboljSano osobnim
pristupom te je na taj nacin omogucen brz i jednostavan pristup informacijama putem
unaprijed odredenih postupaka pruzanja usluga. Programskim rjeSenjima podrzavaju
se procesi savjetovanja i podrSke korisnicima, proizvodima i telemarketinSkim

akcijama, procesi rjeSavanja reklamacija, prijema narudzbi te centra za pozive.

Kutjevo d.d. osobito vodi rauna o komunikaciji sa svojim poslovnim kupcima.
Za poslovne partere uvijek se krajem godine organiziraju domjenci, za blagdane se
Salju Cestitke kao i pokloni (najéesc¢e u obliku poklon paketa i €asa) upravo na temelju

podataka prikupljenih za strategiju upravljanja odnosa s kupcima tj. bazu podataka.

32 Kupaza vina, dostupna na: https://www.agroklub.com/vinogradarstvo/kupaziranje-za-bolju-kvalitetu-
vina/38537/ (25.07.2019.)
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3.4.2. Proizvodi i imidz proizvoda

Cilj vina kao proizvoda je gastronomski uzitak, a sklad €ini izbalansirani odnos
alkohola, kiseline, gorkaste tvari, grozdanog sladora i mineralne tvari. Svaka sorta ima
svoju genetsku sortnu tipicnost te kada se to sve uskladi dolazi se do proizvoda u

kojem Covjek istinski uziva.
Linije vinogradarskih proizvoda Kutjeva d.d. dijele na:

e bocice 0,187 |

e Dbuteljirani program
e linija de Gotho

e linija Maximo

e litreni program

e predikatna (premium) vina

Liniju de Ghoto Cine vina de Ghoto grasevina, de Ghoto Pinot crni i de Ghoto
Aureus Chardonnay. To su vina koja su napravljena od kasnije berbe nego §to je
uobi¢ajeno — u studenom ili prosincu, kada je plod raskoSniji u mirisu i okusu $to
proizvodu prenosi voénost i cvjetnost. Raskosnija su od vrhunskih vina, smatra ih se

vrhom vrhunskih vina — premium vinima.

Liniju Maximo Cine 2 pjenusca: Brut (napravljen od sorte grasevina) i Rose
(napravljen od sorte Pinot), te dvije kupaze - Bianco (aromati¢no vino sastavljeno 50
udjela od sorte sauvignon, a 50 udjela od sorte traminac crveni) i Nero (jako dozrelo

crno vino od sorti cabernet — 60 udjela, merlot — 30 udjela te shiraz — 10 udjela).

Grozde za predikatna vina bere se u zimsko doba kada je bobica prezrela, ona
budu jako slatka i podsjeéaju na kompote dunje i kruske, med i sace meda i suSene

ruzine latice. NajraskosSnija su vina, ali i najteza za proizvesti.

Vina Kutjeva d.d. pakiraju se u staklene boce standardnog oblika, dok se ona
kvalitetnija pakiraju u posebno dizajnirane staklene boce. Kvalitetnija kutjevacka vina
upakirana su u posebno dizajnirane staklene boce koje na sebi sadrze vodeni zig

logotipa Kutjeva d.d.

27



Etiketa kutjevacke graSevine (Slika 8.) sadrzi:

oznaku sorte (grasevina)

e oznaku kakvoce (vrhunsko ili kvalitetno)

e zastitni znak proizvodaca (logo Kutjeva d.d. i dvorac Zdenka Turkovi¢a)
e kontrolirano podrijetlo (vino s kontroliranim podrijetlom vinogorje Kutjevo)
e vrsta vina prema sadrzaju neprevrelog Sec¢era (suho vino)

e berba (godina 2009.)

e postotak alkohola (12,7%)

e sadrzaj/koli¢ina (1 litra)

Slika 8. Etiketa kutjevacke grasevine

120 } VINO §
oL

lzvor: Kutjevo d.d. mrezne stranice, dostupno na:
https://www.kutjevo.com/hr/proizvodi/vino/litreni-program/grasevina-1-1-2018
(14.08.2019.)

Cijena je nov€ani izraz vrijednosti proizvoda, ona mora biti prihvatljiva
potroSacima, a istovremeno odrzavati odgovarajucu stopu dobiti proizvodacu. Cijene
svih vina Kutjeva d.d., posebice arhivskih, krecu se ovisno o kvaliteti te koli€ini (u
litrama), godini proizvodnje, broju proizvedenih butelja, nagradivanosti i sli¢no.
(Tablica 2.)
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Tablica 2. Cijene vina Kutjeva d.d. prema linijama proizvoda

Cijene vina Kutjeva d.d. prema linijama proizvoda
R.br. Bocice 0,187 |
1. Pinot crni 0,187 | 9,20 kn
2. GraSevina 0,187 1 6,95 kn
3. | Rosé 0,187 | 8,00 kn
R.br Buteljirani program
1. Chardonnay 37,40 kn
2. GraSevina Turkovié 50,50 kn
3. GraSevina kvalitetno vino 32,05 kn
4, GraSevina vrhunsko vino 43,50 kn
5. Kutjevacki rosé 33,25 kn
6. Pinot bijeli 33,50 kn
7. Pinot crni 50,65 kn
8. Pinot sivi 44,40 kn
9. | Rajnski rizling 35,05 kn
10. | Traminac vrhunsko vino 35,90 kn
R.b Linija de Ghoto
1. de Ghoto Grasevina 64,50 kn
2. de Ghoto Pinot crni 72,40 kn
3. | de Ghoto Aureus Chardonnay 100,46 kn
R.br Linija Maximo
1. Maximo Nero 50,50 kn
2. Maximo Bianco 50,50 kn
3. Maximo Brut 52,15 kn
4, Maximo Rosé 52,15 kn
R.br. Litreni program
1. GraSevina 11 26,30 kn
2. Klikun crni 11 20,85 kn
3. | Ruzicabijela 11 20,85 kn
R.br. Predikatna vina
1. GraSevina izborna berba 200 — 400 kn
2. GraSevina ledeno vino 200 — 1.300 kn
3. Traminac ledeno vino 300 — 500 kn

Izvor: lzrada autora prema podatcima iz poduzeca

3.4.3. Prodaja i kanali distribucije

Kutjevo d.d. tvrtka je najpoznatija po vinu. Sa svojih 1000 hektara vinograda,
te 650 hektara vinograda kooperanata proizvode se vise od 6 milijuna litara vina
godisnje. Proizvedeno vino prodaje se na domacem, kao i na stranom trzistu. Tako na

domacem trziStu zavrsi oko 65% proizvoda, dok se 35% izveze na strana trzista.

Kada se govori o kupcima, oni se dijele na individualne kupce i poslovne
kupce. Individualni kupci su kupci koji proizvode kupuju u ducanima, diskontima,

supermarketima, robnim ku¢ama i slicno.
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Poslovni kupci dijele se na:

e distributere
e ugostiteljske objekte

e uspjesne tvrtke

Distribucija ima zadatak dovesti proizvedenu robu od proizvodaca do krajnjeg
korisnika — potro$aCa. Prodaja kutjevackih vina bazira se preteZno na neizravnoj
distribuciji, dakle preko posrednika. Organizacija distribucije Kutjeva d.d. je prikazana

u nastavku (Slika 9.)

Slika 9. Organizacija distribucije u Kutjevu d.d.

Komercijalni sektor

Distribucijska
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lzvor: Kutjevo d.d. mrezne stranice, dostupno na:

https://www.kutjevo.com/hr/kontakti/zajednicke-sluzbe/komercijalni-sektor
(14.08.2019.)

U komercijalnom sektoru zaposlena su dva rukovoditelja prodaje koja kontroliraju:
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e predstavniStva s potrebnim osobljem i logistikom u distribucijskim skladistima u
Zagrebu, Rijeci, Splitu i Kutjevu

e TrgovacCke putnike i predstavnike rasporedene po regijama: Slavonija — 5
predstavnika, Zagreb — 9 predstavnika, Rijeka i Istra — 4 predstavnika, te

Dalmacija — 5 predstavnika

Na taj nacCin uspijeva se pokriti trziSte Republike Hrvatske, a 4 distribucijska
skladista dovoljna su za opskrbu trzista. Jednako tako se provodi distribucija pri izvozu
— u svakoj zemlji izvoza postoji distributer Ciji je zadatak dopremiti robu do krajnjeg

potroSaca.

Na domacem trziStu najveca prodaja ostvaruje se na podrucju grada Zagreba,

zatim Dalmacije, Slavonije i Istre kao $to je prikazano u postotcima (Grafikon 1.)

Grafikon 1. Prodaja vina po regijama na domacem trzistu

Prodaja vina po regijama na domacem trzistu

M Zagreb mDalmacjia ™ Slavonija M Istrai Rijeka

Izvor: lzrada autora prema podatcima iz poduzeca

Kada se radi o izvozu, Kutjevo d.d. treCinu svojih proizvoda izvozi, a s viSe od
50% ukupnog izvoza vina Republike Hrvatske najveci je njezin izvoznik. TrziSta na koja
se izvozi su trzista Bosne i Hercegovine (70% izvoza), Njemacke (10 — 15%), Srbije,
Crne Gore, Kosova, Austrije, Svicarske, Ukrajine, Poljske, Ceske, Svedske, Australije,

Japana, Kine i Sjedinjenih Americ¢kih Drzava.
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3.4.4. Komunikacijske aktivnosti

3.4.4.1. Razni oblici komunikacije s kupcima

Prema hrvatskom Zakonu o vinu oglasavati se mogu samo vrhunska vina.
Tvrtka Kutjevo d.d. nastoji svojim dosadasnjim i potencijalnim potroSaCima predstaviti

sve svoje proizvode, s posebnim naglaskom na robnu marku — Vrhunsku grasevinu.

Tvrtka i marketinski odjel tvrtke suraduju s agencijama za oglasavanje kako bi
na Sto bolji naCin predstavili svoje proizvode trzistu i potroSacima. Donedavno je
oglasavanje bilo u cilju zadrzavanja postojecih potroSaca, no u posljednjih nekoliko
godina se intenzivno radilo i na oglasavanju te promocijskim aktivnostima radi

pridobivanja novih potroSaca.

Mediji koji se koriste u oglasavanju su:

o televizija
e radio
e novine

e vanjsko oglasavanje
e internet
Neke od lokalnih i nacionalnih radio postaja na kojima se tvrtka oglasava su
Radio Vallis Aurea, Narodni radio, Radio Slieme, radio Velika Gorica, lokalne radio
postaje na Jadranu tijekom turisticke sezone (pojaCano oglasavanje) te turisticke

emisije poput Sun¢anog sata na 2 programu Hrvatskog Radia.

Takoder tvrtka se oglasava u regionalnim i nacionalnim novinama kao $to su
Jutarnji List, Vec€erniji List, 24 sata, Glas Slavonije, Kronika PozeSko-Slavonska, Glas
Dalmacije, Slobodna Dalmacija, Adria Zeitung, InStore i dr. Cesto se oglagava i u
Casopisima kao $to su Restaurant&Hotel te magazinima koji kreiraju stil Zivota u
kojemu se uZiva, kojima se ciljaju grupe potro$aca srednje i starije Zivotne dobi kojima
visoka cijena nije prepreka za uzivanje u vrhunskim vinima. Primjer oglasa za novine,

Casopise te internetske portale (Slika 10.)
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Slika 10. Oglas za liniju proizvoda
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lzvor: Nagradna igra, mrezna stranica dostupno na: http://nagradnaigra.com.hr/wp-
content/uploads/2010/11/kutjevo-vino-novo-iskustvo-za-stare-znalce.jpg
(14.08.2019.)

Kutjevo d.d. takoder oglasava jumbo plakatima diliem Republike Hrvatske, te
turistickim letcima i knjizicama o povijesti kutjevackog kraja i vinima koje se dijele
turistima i posijetiteljima Kutjevackog podruma. Oglasavanje jumbo plakatima pojacano
je nakon osvajanja medalja na velikim vinskim sajmovima, kako bi se podsjetilo i
ukazalo na kvalitetu proizvoda. Naj¢es¢e je to na jumbo plakatima u velikim gradovima
poput Zagreba, Rijeke ili Splita, ispred velikih robnih ku¢a (Konzum, Getro, Kaufland,
Lidl, Plodine, Billa).

Najcesci apeli kojima se pokuSava privuéi kupce su fizioloSke potrebe (apel na

zed) te stil Zivota (luksuz) koji je prikazan u nastavku (Slika 11.)
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Slika 11. Apel na stil zivota

lzvor: Cosmopolitan, €lanak, vina tvrtke kutjevo imaju dokazanu ljubavnu moc,
dostupno na: http://www.cosmopolitan.hr/clanci/chill-out/vina-tvrtke-kutjevo-imaju-
dokazanu-ljubavnu-moc (14.08.2019.)

Unapredenje prodaje mozZe se ostvariti putem izravnih i neizravnih metoda.
Jedna od izravnih metoda je osobni kontakt s potencijalnim kupcima, koji se odvija i

preko sajmova, izlozbi vina i degustacija.

Kutjevo d.d. sudjeluje i na 15-ak sajmova vina u Republici Hrvatskoj, 10-ak
vecih sajmova u Europi (u Njemackoj, Francuskoj, Engleskoj i Italiji), te zemljama u
okruzenju kao $to su Srbija, Crna Gora i Bosna i Hercegovina. Tako je Kutjevo d.d.
sudjelovalo na Zagreb VINOcom-u — Medunarodnom festivalu vina i kulinarstva,
Mostarskom sajmu, a odrzane su i prezentacije u Muzeju suvremene umjetnosti u

Zagrebu, hotelima Holiday Inn u Sarajevu i Hayat u Beogradu, ¢ak i na plazama Budve.

Kutjevo d.d. posjetiteljima i potroSacima na tim sajmovima i prezentacijama,
osim kuSanja vina, nudi i edukativne materijale (Mala vinska $kola) o nacinu
posluZivanja vina, njegovom slaganju s jelima, temperaturi posluzivanja, nacinu

kuSanja i sli¢no.

Tvrtka Kutjevo d.d. takoder ima vrlo razvijen osjecaj drustvene odgovornosti i

socijalne osjetljivosti. Tako je sad vec¢ tradicionalno glavni organizator humanitarne
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aukcije arhivskih vina iz vlastite proizvodnje, koja se odrzava u hotelu Esplanade u
Zagrebu, a sva prikupljena sredstva idu Klinici za djecje bolesti u Klai¢evoj ulici u
Zagrebu. Uz pomo¢ poslovnih partnera iznos prikupljenih sredstava prelazi €ak
250.000,00 kn.

Jedno od iskustava koje Kutjevo d.d. nudi svojim potroSacCima je turisticki
doZivljaj uz obilazak vinske atrakcije Kutjevackog podruma. Uz obilazak potrosaci
mogu degustirati razna kutjevacka vina ili kusati tradicionalna slavonska jela iz bogate

etno-gastronomske ponude restorana "Kutjevacki podrum".

Jedan od nacina promoviranja za tvrtku su svakako i sponzorstva. Tako je
Kutjevo d.d. jedan od glavnih sponzora festivala Zlatne Zice Slavonije, Festivala
GraSevine, Glazbenog festivala Slavonije, kao i poznatih kutjevackih manifestacija

Vincelovo i Martinje.

Najpoznatija sponzorstva su ipak ona sportska. Poznato je da je Kutjevo d.d.
bio sponzor KHL Medvescaku, vaterpolo klubu Jug iz Dubrovnika, te jedan od glavnih
sponzora skijaskog natjecanja Snjezna kraljica u Zagrebu. Manje poznato, ali vrlo

atraktivno sponzorstvo je ono trkackom timu Porshe kluba Hrvatska (Slika 12.)

Slika 12. Sponzorstvo Porsche klub Hrvatska

lzvor: Vecenii list, lifestyle, gourment, dostupno na:
https://lwww.vecernji.hr/lifestyle/uz-kutjevacki-kanape-i-maximo-rose-porscheom-do-
uspjeha-621041 (14.08.2019.)
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3.4.4.2. Kampanja za Kutjevacki gemist

GraSevina Kutjevo najveca je hrvatska miljenica u kategoriji bijelih, svjezih i
pitkih kvalitetnih i vrhunskih vina. Najpopularnije je i time najprodavanije kvalitetno vino

Hrvatske.

"GraSevina je na podrucju Kutjevackog vinogorja uistinu razvila svojstva koja
je izdvajaju i razlikuju od njezinih srodnica. Dugo je ona tu, vise od 150 godina. Nisu
brojni kultivari s tako velikim rasponom kakvoce vina koju mogu dati — od dobrih stolnih
i kvalitetnih vina, odli¢nih vrhunskih i nadasve znamenitih predikatnih, kasnih i izbornih

berbi, preko izbornih berbi bobica i prosusenih bobica, sve do ledenih berbi."33 [8]

Trziste marka Grasevine Kutjevo tradicionalno je Hrvatska, ali i zemlje regije
te prekomorskih zemalja. Odli¢na reputacija Grasevine Kutjevo, primjerena cijena vina
u boci i njegova pitkost omogucila je njenu prihvaéenost u najSirem druStvenom
okruzenju. Uz jedinstvenu priCu i jedinstveno brand iskustvo izaziva trajnu Zelju za

ponovnim konzumiranjem kod brojnih potroSaca.

U travnju ove godine Kutjevo d.d. krenulo je s marketinSkom kampanjom pod
nazivom "Kutjevacki gemist" za povratak gemista kao tradicionalnog pi¢a. Time je
najavljeno vracanje tog tradicionalnog pi¢a u kafi¢e, vinoteke, restorane i domove,

dakako preko svoje najpoznatije trziSne marke — Kutjevacke grasevine.

Kampanja je u potpunosti usmjerena prema modernom potrosacu, a veci dio
kampanje odvijao se online - na fan stranici Nema boljeg.
(https://www.facebook.com/nema.boljeg), mreznim stranici (http://kutjevo-gemist.com)
te blogu Gemistung stand-up komicarke Andree Andrassy. Cilj kampanje je
popularizirati gemist kao nacionalno pice, dostupno svima i u svakoj prigodi, a nositel]
kampanje je slavni nogometa$ Robert Prosinecki, koji kako je izjavio "smatra da je to

nase, hrvatsko pice koje pripada u nase obitelji, restorane i kafice."3*

3 Premuzi¢, D., Vino Kutjevacka grasevina, Kutjevacka grasevina — Nadarbina Zlatne doline (Vallis
aurea), Zagreb, Golden marketing — Tehni¢ka knjiga, 2011., str. 130. — 153.

34 Kutjevacki gemist:Gemist, voli grasevinu, https://gastro.24sata.hr/gemist-voli-grasevinu-7893
(20.08.2019.)
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3.4.4.2.1. Kreativna strategija kampanje

Naslov kampanje je, kako je veC napomenuto, KutjevaCcki gemist.
Podnaslovom bi se mogla nazvati uzreCica "Gemist is back" apelirajuci pri tome na
slavnu uzreCicu Arnolda Schwarzeneggera iz filma Terminator. Slogan kampanje je

Nema boljeg., kao i logotip (Slika 13.)
Slika 13. Logotip kampanje za Kutjevacki gemist

vUTJEVQo

GEMIST

lzvor: Kadei, kampanja, kutjevacki gemiS, dostupno na: https://kadei.hr/case-

study/kutjevacki-podrum-kampanja-nalijepi-lice-i-osvoji-naslovnice-2/ (14.08.2019.)

Kampanja se provodila oglasavanjem na TV-u, radiju, Casopisima, te vanjskim

oglaSavanjem i oglaSavanjem na Internetu.

Kampanja na TV-u sadrzi oglasa s nositeljem kampanje Robertom
Prosineckim te Denisom Basiéem koji je imitirao Ciru BlaZeviéa, gdje uz nogometnu
utakmicu razgovaraju o gemistu. Oglasa traje 32 sekunde, te apelira na kvalitetu

proizvoda i fizioloSku potrebu — zed, plakat osmisljen za TV kampaniju (Slika 14.)
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Slika 14. Plakat za Tv kampanju za Kutjevacki gemist

Kutjevacki gemist
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lzvor:  Youtube, Kutjevacki gemist — nema boljeg, dostupno na:
https://www.youtube.com/watch?v=elr urEWDS8E (14.08.2019.)

Za radio kampanju inspiracija je takoder bila nogometna karijera Roberta
ProsineCkog. Tako se auditivno prenosi uzivo "pravljenje gemista" apeliraju¢i na

nogometne prijenose utakmica na radiju.

Za vanjsko oglaSavanje i oglaSavanje u Casopisima i novinama izraden je
plakat (Slika 15.). Njime se Zeli prikazati opustenost i leZzernost konzumacije proizvoda

koja bi privukla daljnje potroSace.

Slika 15. Plakat za tiskano oglasavanje

lzvor: Mojzagreb, Prosinecki, Kutjevacki podrum, dostupno na:
http://mojzagreb.info/zagreb/hrvatska/prosinecki-kutjevacki-podrum-i-lions-klub-
kaptol-u-humanitarnoj-akciji (14.08.2019.)
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Posebni su plakati napravljeni u svrhu oglasavanja unutar kafi¢a, a nazvani su
"sveto trojstvo svakog osvjezenja" — Tanki, Politolog i Zuti. Nadimci su personalizacije
za razliCite omjere u kojima se ovo pi¢e moze napraviti, i time im se dala odredena

osobnost. Naravno svaki od njih ima i svoju uzrec€icu (Slika 16.)

Tanki je, prema podatcima®®, sportski tip i rekreativac, $ank mu nije jedina
baza vec¢ dobro lezi i u svakoj prilici. U karakteru je blag, nenametljiv, a savrSena prilika
uz njega je osvjezenje poslije napornog radnog dana ili ljesSkarenje pod suncobranom

na plazi. Njegov omjer je 1:3 — decilitar Grasevine i 3 decilitra mineralne vode.

Politolog je malo slojevitiji. Prvi gemist je apsolvent — kad ga se apsolvira tada
se uglavhom sluSa i promatra, neprimjetno podizu¢i obrvu, kimanjem glave ili
eventualno nenametljivim gestikuliranjem. Drugim se ve¢ progovara i postaje struénjak
za nogomet — nacionalnu ligu, lokalnu politiku ili PR. Politolog se pravi u omjeru 50:50
(pola — pola).

Zuti je doktor politikih znanosti svjetskih razmjera i kuzi se u apsolutno sve,
spreman je da spasi svijet i rijeSi sve nedace, €ak i globalnu krizu. Nikada niSta ne pita,
ali uvijek sve zna. Nakon treéeg Zutog zna se odgovor &ak i da li je asa gemista
napola puna ili napola prazna. Recept za njega je 3 decilitra GraSevine i 1 decilitar

mineralne vode.

Slika 16. Plakat za unutrasnje oglasavanje
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lzvor:  Kutjevacki gemist — nema Dboljeg, Facebook, dostupno na:

https://lwww.facebook.com/nema.boljeg/ (14.08.2019.)

35 Kutjevo gemist, dostupno na: http://www.female.hr/koji-je-tvoj-tanki-politolog-ili-zuti/154 2/
(20.08.2019)
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Andrea Andrassy (Slika 17.) zajedno s Kutjevom d.d. za kampanju za
Kutjevacki gemist otvorila je i poCela pisati blog "Gemisting". Kao stand-up komicarka
napisala je vrlo humoristiCan ¢lanak o razlozima zasto uz utakmicu odabrati Kutjevacki

gemsSit radije nego pivo ili mlijeko.

Slika 17. Naslovna slika bloga Gemisting
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lzvor:  Kutjevacki gemist — nema Dboljeg, Facebook, dostupno na:

https://www.facebook.com/nema.boljeg/photos/a.709375152417995/7560828510805
58/?type=3&theater (14.08.2019.)

Dio online promocije bio je i imitator Denis Basi¢ koji je, osim §to je utjelovio
Ciru Blazeviéa u televizijskog oglasa, obilazio kvartovske kafiée i objavljivao video
snimke konobara zaCudenih na njegov zahtjev, a projekt je nazvan (engl. Gemist on
the road by Ribafish).

3.4.4.2.2. Unapredenje prodaje i promocija

U svrhu unapredenja prodaje organizirane su brojne posebne promotivne
aktivnosti, "Gemisting" promotivna aktivnost, ali i promotivni materijali namijenjeni

poslovnim partnerima / distributerima i potroSacima.
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Jedan od vecih dogadaja bio je svakako Gemist after work party (Slika 18.) u
VIP caffeu na Cvjetnom Trgu u Zagrebu, gdje su uz vrhunske tamburase, vrhunski

gemist i ugodno druzenje organizirane i nagradne igre.

Slika 18. Promotivni plakat after work partija
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lzvor:  Kutjevacki gemist - nema Dboljega, Facebook, dostupno na:
https://www.facebook.com/nema.boljeg/photos/a.709375152417995/7439375089617
59/?type=3&theater (14.08.2019.)

Jedni od promotivnih materijala koji su koriSteni u kampanji su i majice sa
sloganima tj. "urbanim poslovicama" kako su nazvane u kampaniji (Slika 19.). Osim
majica izradeni su i standardni promocijski materijali poput kemijskih olovaka,
podmetaca za €aSe, privjesaka i slicno. Materijali su dodjeljivani kao dio sponzorstva
za dogadaje i nagradne igre kaficima, promotorima te ¢ak i lokalnim klubovima koje

Kutjevo d.d. sponzorira.

Slika 19. Urbane poslovice u kampaniji

SVE §TO T)
TREBA
JE DOBRA

VEZA'

Izvor: Kutjevacki gemist — nema boljeg, Facebook, dostupno na:
https://lwww.facebook.com/nema.boljeg/photos/a.709375152417995/7419772991577
80/?type=3&theater (14.08.2019.)
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3.4.4.2.1. Kratki osvrt na kampanju

lako se cijela kampanja temelji na Kutjevackom gemistu, gemist nije proizvod
koji Kutjevo d.d. proizvodi — Kutjevo d.d. proizvodi samo sastavnicu gemista tj.
graSevinu, tako da potrosac ipak mora sam napraviti krajnji proizvod. Zato bi se moglo

reCi da je KutjevacCki gemist pokusaj repozicioniranja KutjevacCke grasSevine.

Kampanija je na trzistu definirala Kutjevacki gemist kao osvjezavajuce pice za
sve prilike i svako doba dana, koje moze biti napravljeno prema razliCitim ukusima

pojedinih potroSaca.

Digitalni dio kampanje s (engl. fun & shareable) online sadrzajem privukao je
mladu populaciju i korisnike drustvenih mreza. Odlikuje je humoristiCan sadrzaj koji
potvrduje leZernost ciljanih potroSaca. Robert Prosinecki i Andrea Andrassy popunili
su kampanju s svojim likom i svojom popularnoscu sto je gledano s marketinske strane
jako privla€an i odli¢an potez kojeg danas vecina koristi. Kampanja je trajala 2 mjeseca
— od travnja do lipnja. Vrijeme je odabrano s namjerom, jer proljecem i ljetom krecCe

toplije vremensko razdoblje, te se ljudi po€inju druziti na otvorenom (Gemist kosSarica).

Svim strategijama marketinga kampanja je definirana, od samoga pocetka do
kraja kampanje, jako dobro razradeno i definirano. Glavni nedostatak kampanje
Kutjevacki gemist je ukljuciti kompaniju koja proizvodi mineralnu vodu, koja je glavni
sastojak za gemist. Kada bi se sve to povezalo u jedno dobili bi dva trziSna lidera,
dobili bi puno vecu i jos vise uspjesniju kampanju koja bi bila upamcena generacijama

i Sirila se iz godine u godinu.
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4. KRITICKI OSVRT | VIZIJE ZA BUDUCNOST

Kutjevo d.d. prehrambena je tvrtka kojoj je cilj zauzeti vodece mjesto na trzistu
u segmentu proizvodaca vrhunskih vina i prehrambenih proizvoda, te mjesto

regionalnog lidera na trzistu pekarskih proizvoda.

Kako bi se to postiglo intenzivno se radi na bruSenju kakvoce vina. Suvremene
europske sorte grozda odlicnog potencijala zajedno sa iskusnim zaposlenicima,
podrumarima i tehnolozima, te vrhunskim enolozima i agronomima u vinogradima, koji

Su recept za stvaranje proizvoda vrhunske kvalitete.

Kako bi se zadrzao ali u buducnosti i povecao udio na trziStu planiraju se
povecati aktivnosti i promidZbe posebice kod distributera i ugostitelja. lako je u
Hrvatskoj teSko pronaci prestizniji restoran ili hotel koji u svojoj ponudi nema
kutjevacCko vino, to su pretezno bijela vina koja su postala nezaobilazna ponuda u

hrvatskoj gastronomiji. Cilj je prosiriti tu ponudu i ostalim vrhunskim i premium vinima.

Dodatni napori moraju se uloziti u promociju u Istri i Kvarneru, gdje je prodaja
najslabija zbog konkurentnosti talijanskih vina i blizine njenog trzista. Isto tako radi se
na osvajanju i povecanju udjela na trZistu zemalja bivSe Jugoslavije kao sto su Srbija,

Crna Gora i Kosovo, kao i zemalja zapadne Europe.

lako su ulaskom Hrvatske u Europsku Uniju vinari dobili ograni¢enja, kao $to
je zabrana sadnje novih vinograda, time se ipak otvorilo europsko trziSte i vecim
proizvodacCima poput Kutjeva d.d. pruZila se Sansa za povecanje izvoza u zemlje
Clanice. OlakSanjem pristupa trziStu Europske Unije odjel prodaje prognozira rast
izvoza od 10 — 15% godisSnje kroz iduc¢e 3 — 4 godine. Taj porast izvoza planira se

vec¢inom na trziste zemalja Zapadne Europe te Poljske.

Naposljetku, cilj poduzeca je odrzavanje trziSne pozicije na domacem trzistu,
odrZavanje volumena prodaje, eventualni rast sukladan rastu potroSackih mogucénosti

u Republici Hrvatskoj te jaCanje marke kutjevacCke graSevine.
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5. ZAKLJUCAK

Strategije marketinga trebaju sva poduzeca kako bi zadovoljile trziSta koja se
mijenjaju. Strategije nisu konkretno odredene i zasebno definirane da je jedna
najbolja za poduzece. Poduzec¢a sukladno svojim resursima, ciljevima i prilikama
moraju naci nacin pri odabiru strateSkog planiranja koje su i ujedno prvi korak u
samome planu marketinga poduzeca, odreduju ulogu marketinga. On obuhvaca
strategije marketinga koje govore o tome da bi se stekle konkurentske prednosti na
trziStu. Za shvacanje marketinga i pouzdanije primjene, prihvacen je koncept
marketinSkog spleta. Cilj marketindkog spleta je potroSac. Sami potrosac nastoji naci
medusobni odnos elemenata marketinskog miksa koji ¢e utjecati na krajnjeg kupca

da bi prihvatio bas njihov proizvod.

Potrebno je integrirano koristiti sva Cetiri elementa. Marketinski splet nije
jednostavan zadatak zbog svojih elemenata koji imaju svoje specifiCnosti kao i
razli€itu ulogu na trzistu. MarketinSka organizacija se mora izgraditi tako da bude
sposobna odraditi odredeni marketinski splet koji bi dobio bolje rezultate, koristenjem
elemenata proizvoda/usluga, cijene, promocije, distribucije, ljudi okruzenja i procesa

kojima bi temeljio svoju poziciju na samome trzZistu.

Kutjevo d.d. jedan je od najvecih i najpoznatijih proizvodaca vina u Republici
Hrvatskoj Ciju su kvalitetu prepoznali mnogi potrosaci, ne samo na domacem trzistu
nego i na inozemnim trzistima. Gotovo trecina proizvoda se izvozi, $to €ini viSe od

polovice ukupnog izvoza vina Republike Hrvatske.

Glavni cilj svih tvrtki tako i Kutjeva d.d. je obuhvatiti sve elemente strategija
marketinga i marketinskog spleta radi prednosti nad konkurencijom. Marketinski splet
obuhvaca elemente proizvoda, cijene, distribucije i promocije. Kako bi se prepoznao i
kupio neki proizvod on mora posjedovati neka svojstva tj. obiljezja prema kojima ¢e biti
odabran. Kutjevo d.d. svoj imidz poduzeca Siri kroz aspekte svoga Kutjevackog
podruma iz 1232. godine. Podrum nije samo imidZ poduzeca vec je postao i imidz
proizvoda (etiketa) tako da je sama pomisao na kutjevacki podrum poveznica izmedu

vinskog podruma te proizvoda.
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Kutjevacka vina su proizvod koji su ljudi prepoznali, koji svojim skladom okusa
nude izniman uzitak za kupca. Cijena samoga proizvoda je pristupacna, a definirana
je unutarnjim i vanjskim ¢imbenicima. TrziSte je prihvatilo balansiranost kvalitete i
cijene. Kvalitetu vina nisu prepoznali samo potrosaci, nego i stru€njaci u vinskom
podrucju koji na natjecanjima vrlo visoko ocjenjuju kutjevacka vina te ona nerijetko

odnose najbolje nagrade i priznanja.

No za uspjeh na trziStu nije dovoljan samo kvalitetan proizvod, nego i nacin
predstavljanja tog proizvoda trziStu te odnos s kupcima i trzistem kao i ukupan imidz i

ugled cijelog poduzeca.

Jedna od temeljnih strategija marketinga koju koristi ovo poduzece je odnos s
kupcima (engl. CRM marketing). Upravljanje odnosima s kupcem postao je
neizostavan dio poslovanja. Integrirano upravljanje trzistem, prodajom i izvodenjem
usluga za klijente kljuéne su funkcije poslovanja tvrtke. Cilj je personalizirati se s
kupcem te biti u mogucénosti spoznati i ispuniti njihova oCekivanja te tako pridobiti

njihovo povjerenje.
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SAZETAK

U radu su prikazane i objasnjene najCeSCe koriStene strategije marketinga i
izlaska na trziste, te novi trendovi marketinga i komunikacije s trzistem. U danas$nje
vrijeme za uspjeh tvrtke, osim kvalitetnih proizvoda, vrlo je bitna i njezina komunikacija

s trzistem te nacin na koji potroSaci percipiraju tvrtku i njene proizvode.

Zadatak je bio, na primjeru tvrtke Kutjevo d.d., prikazati na koje nacine tvrtka
moze komunicirati s potroSacima, Sto je bitno u tom procesu te koliko uspjeSno ona to
radi. Kao primjer je prikazana posljednja kampanja tvrtke, te su prikazani nacini na

koje je tvrtka predstavila proizvod trzistu.

Klju€ne rijeci: strategije marketinga, proizvod, marketinska komunikacija
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SUMMARY

The paper describes and explains the most commonly used marketing and
market launch strategies, new trends in marketing and communication with the market.
In these days for the company's success, besides quality products, it is very important
how it communicates with the market and the way consumers perceive the company

and its products.

The task, based on the example of the company Kutjevo Inc., was to show the
ways in which the company can communicate with consumers, what is essential in this
process and how well is the company doing it. An example is shown based on the last
campaign of the company, which shows the ways in which the company presented the

product to the market.

Keywords: marketing strategy, product, marketing communication
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